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Esta investigación titulada “La satisfacción y su relación con la lealtad de la Generación 
X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018” tiene como objetivo general 
analizar la relación entre la satisfacción y la lealtad de la Generación X del servicio post 
pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. Conlleva un estudio correlacional entre la 
satisfacción y la lealtad. En el Capítulo 1, la descripción y formulación del problema de 
investigación, definiendo así el objetivo general y específico, también se realizó la 
justificación teórica, práctica y metodológica. En el Capítulo 2 se tiene en cuenta las 
referencias de proyectos de investigación similares,  teniendo como variables principales: 
la satisfacción y lealtad, estos antecedentes nos sirvieron para discutir si el resultado es 
favorable u opuesto a la presente investigación, se indica una hipótesis general y cuatro 
hipótesis específicas, la validación de la prueba de hipótesis se utilizó el coeficiente de 
correlación  Rho Spearman obteniendo un nivel de correlación positiva moderada 0.217 
%, así mismo se verificó otros trabajos previos, que hubo concordancia entre las 
variables. En el Capítulo 3, se desarrolla la metodología de investigación, teniendo en 
cuenta el tipo y nivel de investigación, describiendo el ámbito de la población y muestra. 
Se asigna la técnica e instrumento consiguiendo así la validez y confiabilidad del 
instrumento, se procedió a la recolección de datos y se utilizó como herramienta 
metodológica el SPSS 22 para el proceso estadístico. En el Capítulo 4, se muestra los 
resultados de la investigación considerando la validez y confiabilidad del instrumento y 
finalmente en el Capítulo 5 se desarrolló la discusión de la investigación donde se 
reafirma la relación entre la Satisfacción y lealtad de la Generación X del servicio post 
pago de telefonía móvil, Arequipa 2018.  






This research entitled "Satisfaction and its relationship with the loyalty of Generation X of 
the mobile telephony post-payment service, Arequipa 2018" has as its general objective to 
analyze the relationship between the satisfaction and loyalty of Generation X of the post-
payment telephony service mobile, Arequipa 2018. It involves a correlational study between 
satisfaction and loyalty. In Chapter 1, the description and formulation of the research 
problem, thus defining the general and specific objective, the theoretical, practical and 
methodological justification was also carried out. In Chapter 2 the references of similar 
research projects are taken into account, having as main variables: satisfaction and loyalty, 
these antecedents helped us to discuss if the result is favorable or opposed to the present 
investigation, a general hypothesis is indicated and four specific hypotheses, the validation 
of the hypothesis test, the Rho Spearman correlation coefficient was used, obtaining a 
moderate positive correlation level of 0.217%, as well as verifying other previous works, that 
there was concordance between the variables. In Chapter 3, the research methodology is 
developed, taking into account the type and level of research, describing the scope of the 
population and sample. The technique and instrument were assigned, thus obtaining the 
validity and reliability of the instrument, data was collected and the SPSS 22 was used as 
a methodological tool for the statistical process. In Chapter 4, it shows the results of the 
investigation considering the validity and reliability of the instrument and finally in Chapter 
5, the discussion of the research was developed, which reaffirms the relationship between 
the satisfaction and loyalty of Generation X of the post-payment service. mobile telephony, 
Arequipa 2018. 
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Los operadores móviles caben mencionar Claro, Movistar, Entel Bitel, se encuentran en 
constantes cambios compitiendo y ofreciendo diversidad de planes post- pago para obtener 
mayor cantidad de clientes, es por ello que las empresas operadoras tienen programas de 
retención al cliente. 
 
La retención del cliente y su satisfacción son de gran importancia para estas empresas; 
pero se deben tener en cuenta que cada generación, muestras distintas características por 
los grandes cambios en los estilos de vida, tienen necesidades diferentes y características 
diferentes, tenemos como clientes a la Generación Baby Boomers, X, Y y Z. 
 
Los Baby Boomers se encuentran en desventaja por tener poca actividad digital, limitarse 
solo en las llamadas sin necesidad de obtener un servicio post pago, y las Generaciones 
como Y y Z, tienen una mayor ventaja en el tema digital específicamente en este servicio 
post pago, porque se informan más de este servicio sin mantener un vínculo con la empresa 
operadora de telefonía móvil.  Sin embargo, la Generación X como unidad de estudio es 
un segmento de población que se caracteriza por estar en la etapa de transición de la 
tecnología y de sus equipos móviles, pero se adaptan al cambio, y por ser una generación 
que en su mayoría trabajan de forma independiente tienen la necesidad de adquirir este 




proyecto de investigación analiza la relación entre la satisfacción y la lealtad en un sector 
mayoritario en nuestro país como son la Generación X. 
 
La investigación titulada “La Satisfacción y su relación con la lealtad de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018” fue desarrollada con el propósito 
de estudiar la relación que existe entre la satisfacción y la lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018, también se determinaron cuatro 
objetivos específicos: Determinar la relación que existe entre la percepción y la lealtad, 
detallar la relación que existe entre las expectativas y la lealtad, siendo la percepción y las 
expectativas dimensiones de la satisfacción, definir la relación entre la lealtad conductual y 
la satisfacción, Identificar la relación que existe entre la lealtad actitudinal y la satisfacción, 
teniendo en cuenta que la lealtad conductual y actitudinal son dimensiones de la lealtad. 
 
La finalidad de la presente investigación es considerar a la Generación X, en el lanzamiento 
de ofertas que proporcionan las empresas operadoras, debido que demuestra ser un 
segmento leal hacia las empresas operadoras porque se encuentran satisfechas con el 











EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Descripción del problema 
 
Según el Comercio (2017) En la actualidad  a nivel, nacional y local existe el problema de 
la lealtad de los clientes hacia las empresas operadoras, esto se debe a que el servicio 
post pago que reciben no supera sus expectativas, la competencia entre empresas 
móviles ha aumentado cada vez más en el transcurso de los años, son cuatro  los 
operadores móviles que ofrecen el servicio de post pago de telefonía móvil, las cuales 
brindan distintos beneficios,  en cuanto a llamadas, mensajes, internet entre otros  
 
Por otro lado, los clientes de la Generación X se encuentran en una desventaja, ya que 
ellos son más convencionales y tienen que adaptarse a los nuevos cambios. Mientras 
tanto existen algunos clientes que no se informan de las ventajas y desventajas que les 
proporciona el servicio post pago, en su mayoría los clientes se enfocan en el celular que 
se les va a otorgar en lugar del servicio que van a contratar, sin duda alguna trae como la 
insatisfacción del cliente con el servicio ofrecido. 
Actualmente la Generación X es un segmento de población que siente la necesidad de 






1.2 Formulación del problema 
1.2.1.  Pregunta general 
PG: ¿Cuál es la relación entre la satisfacción y la lealtad de la Generación X del servicio 
post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018? 
1.2.2. . Preguntas específicas 
PE1: ¿Cuál es la relación que existe entre las expectativas y la lealtad de la Generación 
X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018? 
PE2: ¿Qué relación existe entre la percepción y la lealtad de la Generación X del servicio 
post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018? 
PE3: ¿Cuál es la relación entre la lealtad conductual y la satisfacción de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018? 
PE4: ¿Cuál es la relación entre la lealtad actitudinal y la satisfacción de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018? 
 
1.3 Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general 
OG: Analizar la relación entre la satisfacción y la lealtad de la Generación X del servicio 
post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
1.3.2. Objetivos específicos 
 
OE1: Determinar la relación que existe entre la percepción y la lealtad de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
OE2:  Detallar la relación que existe entre las expectativas y la lealtad de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
OE3: Definir la relación entre la lealtad conductual y la satisfacción de la Generación X del 




OE4: Identificar la relación que existe entre la lealtad actitudinal y la satisfacción de la 
Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. 
 
1.4 Justificación de la investigación 
1.4.1. Justificación teórica 
Desde el enfoque teórico, según Schiffman (2010) busca, a través de los conceptos y 
teorías de satisfacción y lealtad, alcanzar explicaciones a circunstancias internas de 
lealtad hacia los operadores móviles y del entorno; superar las expectativas de la 
Generación X del servicio post pago de telefonía móvil. 
En la presente investigación los diferentes conceptos nos permitieron conocer cómo se 
relaciona la variable independiente (satisfacción) de la dependiente (lealtad), encontrando 
la relación positiva moderada de ambas variables. 
 
1.4.2. Justificación metodológica 
Según Hernández (2010), para el logro de los objetivos, se utilizó  la técnica del 
cuestionario y para optimizar los resultados del objetivo general se usó el software 
informático SPSS 22, como objetivo de investigación es  encontrar la relación que pueda 
existir entre estas dos variables lealtad y satisfacción del cliente, dicha información 
beneficiará a los operadores móviles, para que puedan realizar un proceso de mejora 
continua y encontrar en que están fallando o que les falta para poder lograr la lealtad de 
sus clientes y puedan satisfacerlos con los servicios y/o producto que se le ofrece. 
También propone ser un proyecto de investigación que demuestre validez y confiabilidad 
para futuros proyectos de investigación. 
1.4.3. Justificación práctica 
La investigación se desarrolló para encontrar la relación entre la satisfacción del cliente 




para que en función a ello se identifiquen las mejoras en el servicio que ofrecen las 
empresas operadores móviles hacia la Generación X. 
Por lo tanto, nuestra investigación beneficiará en primera instancia a la empresa 
operadora para lograr la satisfacción del usuario superando sus expectativas y estos 
puedan mantener una lealtad por el servicio post pago que ofrecen, también futuros 
proyectos de investigación. 
 
1.5 Limitaciones de la investigación 
 
- El corto tiempo para el planteamiento y elaboración de la tesis. 
- La escasez de información por parte de los operadores móviles, debido a la falta de data 
acerca de los clientes de la Generación X que cuenten con un servicio post pago de 
telefonía móvil. 
- Encuestar a 385 personas, en campo, debido a la cantidad de  población es infinito, se 
utilizó la fórmula, de Hines y Montgomery (2002) la cual es utilizada cuando se 
desconoce la cantidad poblacional, por tal motivo se aplicó la siguiente fórmula: n 
=(Z/E)
2 P(Q)
, la cual nos dio como resultado 385, encuestas a realizar. 












2.1.  Antecedentes del estudio 
 
Se realizó una búsqueda de antecedentes similares a la investigación, se tomó en cuenta 
los siguientes: 
2.1.1.  Antecedentes internacionales 
Arancibia (2010), sustentó en su investigación “Factores que influyen en la Lealtad de 
clientes con cuenta corriente en la Banca Chilena”. La autora concluyó mencionando lo 
siguiente: la fidelización es el principal objetivo de la investigación que se encuentra 
dentro del marketing relacional lo cual es considerado a largo plazo entre los usuarios y 
las organizaciones ii). La lealtad abarca varios conceptos fundamentales, pero son dos 
las perspectivas más importantes del comportamiento del cliente, estamos hablando de 
la lealtad conductual y la lealtad actitudinal. En su mayoría se mide utilizando indicadores 
de comportamiento de compra e intenciones de compra. iii). El enfoque que se considera 
para la lealtad es la actitud, que es parte de la lealtad conductual. iv). Existe un gran factor 
que afecta al cliente para que se sienta satisfecho por ende la lealtad hacia la empresa, 




son limitadas, en la investigación se menciona que 234 encuestados son insatisfechos 
debido al mal servicio que ofrece algunas entidades bancarias. 
 
Vergara (2014), en la investigación titulada “Dimensiones involucradas en la evaluación 
de satisfacción usuaria hacia seguros de salud en Chile” concluyó lo siguiente. i) 
Considerar la información que proporciona los estudios de evaluación de percepción del 
usuario, para mejorar el servicio ofrecido por parte de los seguros de salud. ii) Se pudo 
determinar que los clientes esperan un mejor servicio que supere sus expectativas, para 
lo cual se debe tener en cuenta las dinámicas y características que ofrecen las 
organizaciones, entregando un servicio grato. Iii) Como resultado es que el modelo 
SERVQUAL mide la satisfacción del usuario en un 64%, considerando las diferentes 
áreas de salud, las dimensiones del modelo predeterminado ayudan a calificar el servicio. 
 
Samira (2017) sustentó “Satisfacción del consumidor de café de comercio justo a partir 
del valor percibido y su contribución en la lealtad del cliente” en España, concluye lo 
siguiente: i) Determina el comportamiento del consumidor pertenece al marketing 
relacional, que obtiene una relación positiva y directa entre el valor emocional y percibido 
por el cliente del café de comercio justo. en este estudio. Ii) El comportamiento del 
consumidor solo estaría influenciado por factores cognitivos y sociales. Por eso no es una 
acción de queja que los clientes de bienes no duraderos (donde el 49.6% no presenta 
ninguna acción de queja).  
 
Navarrete (2016). En su trabajo de investigación titulada “Análisis de la lealtad del cliente 
a las compañías de Telefonía móvil” la autora concluyó lo siguiente: i) La importancia de 
mencionar que al asegurar clientes leales, la empresa se asegura monetariamente, 
mejorando la relación entre empresa y cliente, por lo tanto no solo genera satisfacción, 
sino que también calidad de servicio; por lo que la empresa decide realizar una 
retroalimentación constante para mantener la satisfacción del cliente. Cuando las 




objetivos positivos a corto plazo y por el contrario, cuando la empresa se enfoca en la 
obtención de calidad de servicio o lealtad por parte del cliente, le lleva a permanecer en 
el tiempo. ii) Por tanto al aplicar correctamente la satisfacción, información necesaria y 
calidad de servicio y se añade la lealtad; se determinó que la variable principal en nuestro 
análisis La Lealtad Total desde los clientes hacia las compañías telefónicas es efectiva, 
lo que se demuestra a través de las correlaciones integradas, de Pearson (r), y análisis 
de factores de los constructos principales. 
 
Ortiz (2012). En su investigación titulada “Estudio de la satisfacción al cliente en el marco 
de una empresa de transporte terrestre dentro de la comunidad andina específicamente 
ecuador, Colombia y Perú”, concluyó lo siguiente: i) Existe el 37% de insatisfacción según 
la encuesta realizada a los clientes de la empresa de transporte terrestre. ii) El personal 
de atención al cliente muestra una mala actitud en el momento de atenderlos, los 
manuales de funciones, y la cultura de la organización no se tiene en cuenta al momento 
de laborar, la desinformación de las áreas de atención afecta en las ventas. iii) La 
herramienta que se utilizó para revertir la insatisfacción, se denominó Calidad de servicio, 
aumentando así la satisfacción de los usuarios en la organización. iv) Al utilizar la 
herramienta antes mencionada, se lograron cambios radicales en la entidad, también se 
obtuvo un ambiente favorable, trayendo como consecuencia un agradable ambiente 
laboral. v) Todo el personal se sometió a procesos de capacitación donde aprendieron la 
forma correcta de atender al cliente, muy aparte de abordarla y crear un ambiente de 
confianza, trayendo consigo a largo o mediano plazo la fidelización del cliente. vi) los 
reclamos y quejan descendieron a un 24%, y el marketing boca a boca aumentó 
considerablemente, los clientes actuales refieren a su entorno con la organización.  vii) 





Gonzales (2018) en su trabajo de investigación “Relación de la calidad de servicio logístico, 
satisfacción y la lealtad del cliente a los agentes de carga marítimo puerto callao 2018 – 
telefonía celular”. Llegó a las siguientes conclusiones: i) L investigación realizada confirma 
la relación entre las variables, con un coeficiente significativo según los análisis de Rho 
Spearman, por lo tanto se aprobó la hipótesis alternativa, en las gráficas se puede observar 
que la variable que más consideran los clientes de carga es la calidad de servicio, seguida 
de la satisfacción de este, es por ello que se llega a la conclusión de que el personal del 
área de logística, se encuentra correctamente capacitado para desempañar sus funciones 
dentro de la organización. ii) Según las encuestas realizadas a los clientes de carga, 
afirman que el 82.3% si se siente satisfecho con los servicios logísticas de la organización, 
sin embargo no pueden descuidar el 17.6% de encuestados que responden a cierto 
desacuerdo o duda frente a una baja calidad de servicio.  iii)  Para concluir se menciona 
que la empresa debe seguir con sus procesos de capacitación al personal que se encarga 
de la atención a los clientes de carga, lo cual permitirá mejorar el vínculo que se tiene con 
los clientes, para así poder ser su primera y única opción de compra. 
2.1.2. Antecedentes Nacionales 
Gallegos (2017), en su tesis “Satisfacción y lealtad de compra de los clientes del 
restaurante frigorífico de la UNA Puno, 2017” llegó a las siguientes conclusiones: i). La 
relación que se puede determinar mediante la investigación muestra significancia positiva 
fuerte, lo cual muestra un valor de 0,769 entre la atención al cliente y la lealtad de este, por 
lo cual se confirma la relación en el restaurante frigorífico de la U.N.A Puno. ii). Según las 
dimensiones estudiadas lealtad conductual y la variable satisfacción del consumidor, se 
afirma una correlación directa positiva moderada con un coeficiente 0.078. iii). Finalmente, 
las variables estudiadas son de suma importancia para el restaurante frigorífico de la U.N.A 




productos que ofrecen, traerá como consecuencia que sean leales, y no busquen otro lugar 
para realizar sus compras. 
 
Zevallos (2016). En su investigación titulada “Análisis del nivel de satisfacción de los 
usuarios de telefonía móvil de Movistar en la ciudad de Iquitos, periodo diciembre 2015” 
llegó a las siguientes conclusiones: i) Según la encuesta realizada a los clientes de Movistar 
de Iquitos se afirma que el 59.93% de los usuarios se encuentran satisfechos con el servicio 
de telefonía que se les brinda, tanto con las llamadas como el internet. ii) Algunos de los 
factores que más influyen en los consumidores de Movistar son la cobertura, la velocidad 
del internet los precios de los servicios post pagos que estos ofrecen y sobre todo la 
atención del personal de atención al cliente. iv) Así mismo los consumidores de Movistar, 
según los datos estadísticos afirman que el precio que se les establece para los servicios 
que ellos contratan son adecuados para el uso diario que manejan estos. v) Los 
encuestados son jóvenes entre los 18 a 28 años de edad los cuales son de la Ciudad de 
Iquitos y actualmente poseen educación universitaria y los servicios que se les brindan son 
útiles para las labores que ellos realizan normalmente. vi) Asimismo, los usuarios 
consideran como normal la calidad de las llamadas que realizan y reciben (58.94%), la 
velocidad del servicio de internet es normal (37.75%), la cobertura es normal (50.00%), el 
plan contratado es post pago (64.90%), consideran que el precio del plan es adecuado 
(62.58%), reciben iguales beneficios que la competencia (64.90%), y la calidad en general 
del servicio recibido es bueno (71.52%).     
Chang (2017) En su trabajo de investigación tesis titulada “Nivel de satisfacción y lealtad 
del cliente y su impacto en la contratación de nuevos servicios en una empresa del sector 
de tecnología de información en lima: 2017” llego a las siguientes conclusiones: i) Según 
los datos estadísticos se confirma la relación que existe entre la lealtad y la intención de 
poder cambiar de proveedor, con un coeficiente de 0.69.  iii) En el gráfico 12 se observa 




nuevo servicio el cual puede ser nueve y no pueda superar sus expectativas que ellos 
suelen tener con normalidad con la empresa actual a la que compran dichos servicios. v) 
También se observa una relación negativa la cual tiene como coeficiente 0.22 la cual 
muestra que la competencia en algunos casos muestra menores los precios para la 
contratación de los mismos servicios ya contratados. 
Montes (2017), en su investigación titulada “Nivel de satisfacción de los clientes de telefonía 
celular de claro en la ciudad de Iquitos, periodo diciembre 2016”. Llegó a las siguientes 
conclusiones: i) Los consumidores del servicio postpago de Claro, muestran un nivel de 
satisfacción considerado como “Bueno”, de acuerdo a la respuesta del 74.77% de los 
encuestados, en el periodo diciembre 2016. ii)  La “Cobertura o Alcance del Servicio” y la 
“Velocidad de Internet” influyen muchas veces en la superación de la expectativa con el 
servicio contratado de Claro en la ciudad de Iquitos, en el periodo diciembre 2016. En 
cambio, el “Trato Recibido” no influye en el nivel de satisfacción. Iii) Los encuestados, 
consideran como “Adecuada” la relación entre el precio que pagan por el plan contratado y 
el servicio recibido, en el periodo diciembre 2016. iv) Según lo estudiado los clientes de 
Claro en Iquitos, consideran como “Bueno” (80.45%) el nivel de satisfacción, y califican de 
“Buena” (88.34%) la calidad en general del servicio recibido, en el periodo diciembre 2016. 
v) En ese mismo sentido: el tipo de plan contratado es “Post pago” (73.85%); el plan 
contratado le otorga “Mayores Beneficios” (63.30%) que uno de precio similar de los otros 
operadores; consideran que el principal diferenciador es la “Mayor Cobertura” (43.48%); y 
es “Muy Probable” (37.61%) que el cliente recomiende mediante el boca a boca los 
servicios de Claro. 
2.1.3. Antecedentes Locales 
Cruz (2016), en su trabajo de investigación titulada “Influencia de la calidad de servicio en 
la lealtad del consumidor de los restaurantes de la avenida Arancota - Sachaca, 2016”, 




del servicio que ofrecen los restaurantes de la Avenida Arancota influyen de manera 
significante en la lealtad de los consumidores, por lo cual se sustenta que si se mejorar en 
la atención al cliente, incrementará la lealtad de los consumidores. ii). Según la encuesta 
realizada la atención que brindan estos restaurantes es calificada como regular según la 
encuesta realizada, es por ello que deberán manejar un manual de funciones lo cual hará 
que la rentabilidad aumente y el cliente pueda sentirse satisfecho y recomendar los 
productos que recibe. iii).  Los niveles de lealtad muestran un significado regular ya que, 
debido a la atención que estos brindan muchas veces los consumidores frecuentan 
distintos restaurantes de la misma avenida, cuando solo deberían ser frecuentado un 
mismo lugar de compra. iv). Los puntos más importantes que deben considerar los 
restaurantes de la avenida Arancota es la imagen profesional del personal de atención, el 
aspecto físico del local y la información necesaria para poder brindarle al cliente, la 
capacidad de respuesta para comprender las inquietudes que este disponga. 
Morales  (2016) En su investigación titulada “Análisis de la satisfacción de los clientes 
backpackers en los hostales del centro histórico de la ciudad de Arequipa - 2016”, llego a 
las siguientes conclusiones: i) Los datos estadísticos demuestran que los huéspedes 
muestran satisfacción al momento de alojarse en los hostales backpackers, debido a la 
atención que se les brinda, la confianza de sentirse como en casa, y los servicios 
adicionales que estos tienen en su mayoría,  ii) En la investigación se observó el servicio 
distinto que ofrecen los backpackers a sus huéspedes, el hecho de alojarse en un centro 
histórico de la ciudad de  Arequipa y conocer las estructuras antiguas y coloniales que se 
pueden observar. iii) Los huéspedes que se hospedan en los backpackers muestran mucha 
satisfacción en los precios cómodos que ofrecen, y el placer de poder encontrarse en el 
centro de la ciudad, la mayoría de estos vuelven a vivir la experiencia por los servicios y 
comodidad que encuentran en estos lugares, las instalaciones son ambientes cómodos en 





2.2.  Bases teóricas 
2.2.1. Satisfacción: 
Monfort (2013), explica que en la actualidad las empresas para satisfacer al cliente deben 
mantener un ritmo acelerado y cambiar las estrategias para mejorar el bien o servicio. Es 
por eso que deben sorprender y exceder las expectativas de sus clientes para obtener su 
aprobación positiva o negativa. Menciona que la dimensión más importante en la 
satisfacción es la percepción del cliente como proceso de un buen servicio. Sin dejar de 
lado que existe importancia en las expectativas se obtiene como resultado el nivel deseado 
o no deseado, es así que dependerá del desempeño de todos los factores que implican 
desde que el cliente ingresa y sale de un establecimiento. 
 
Marchetti (2001), definen la satisfacción como contestación del consumidor a una 
evaluación entre el rendimiento las expectativas del consumidor después de haber obtenido 
el bien o servicio considerando en su totalidad el proceso de atención que usa la empresa 
para obtener lealtad del consumidor. 
Según Zagal (2009), afirma tres elementos importantes en la satisfacción, la percepción 
dependiendo del rendimiento de un bien o servicio pero que lamentablemente se altera el 
resultado por opiniones de terceros, estados de ánimo; las expectativas son resultados de 
la atención realizada que es la esperada o quizás por una experiencia pasada  
Es importante que el consumidor califique un bien o servicio conforme a las necesidades 
que tenga, algunos superan lo buscado y le da valor a la compra.  
 
Schiffman (2010) define La satisfacción es el resultado percibido por el consumidor 
individualmente en cuanto al rendimiento que obtiene del bien o servicio en relación a sus 
propias necesidades. Si satisfacen las expectativas del cliente de un bien o producto, se 
crea valor y una posición o una opción para el cliente para sus siguientes necesidades. Hay 
formas de crear expectativa al cliente, brindándole seguridad, fiabilidad, de que tenga una 





En muchos casos después de haber satisfecho las necesidades del consumidor en varias 
ocasiones muestra una relación positiva entre la organización y el cliente, que conlleva a 
garantizar a sus amistades de que será satisfactoria la compra que realicen. Es probable 
que no siempre sea positiva y se obstruya la manera de obtener más clientes. Dependerá 
de la empresa buscar una buena relación con el cliente aun así sin saber que este será 
leal. El autor menciona que el cliente que obtiene lo esperado en un bien o servicio tenga 
lealtad hacia la empresa, pero en muchos casos es muy corto el tiempo que tiene la 
empresa para poder mantener una relación de lealtad, pues el cliente esta tentado en 
obtener más beneficios con la competencia, entonces no abra una lealtad a largo plazo.  
 
El cliente satisfecho volverá por muchos factores que recibió durante su compra,  por haber 
tenido una buena atención, muy alterna a la necesidad del producto que compró, la 
empresa puede encontrar puntos a favor brindando calidad de servicio, aumentado 
beneficios, obteniendo como resultado una buen a relación con el cliente llegando al punto 
de que sus conocidos también obtengan el mismo servicio al realizar su compra es así que 
encontraremos lealtad en el cliente, porque encontrara satisfacción en los productos que le 
ofrezca esa  empresa.  
 
Los clientes pueden quedar insatisfechos o satisfechos con la compra del producto. Los 
que si están satisfechos pueden ser clientes que por primare vez realizaron su compra y 
los que son ya frecuentes y son los que ayudarán a crecer y promover más ventas con 
mayor lealtad. 
 
Según Mittal (2001) menciona a la satisfacción del cliente como una ventaja un cliente 
satisfecho será el primero en convertirse en un cliente leal, dispuesto a recomendar la 





Adicionalmente Giese (2002) menciona tres factores importantes para poder definir 
satisfacción que se obtiene del cliente y que tiene relación con la lealtad en cuanto a 
resultado emocional o cognitivo, entonces los factores son la experiencia brindada por el 
personal de atención de las organizaciones, las expectativas y calidad del bien o servicio. 
Aun así, es difícil saber si el cliente evalúa antes quizás por una experiencia anterior, 




Considerando los conceptos mencionados la satisfacción es una etapa importante 
imposible de no generarla, si esta es positiva es posible que haya lealtad con la empresa y 
si es negativa el cliente jamás regresara a realizar cualquier tipo de trato con la empresa, 
Hay formas de crear expectativa al cliente, brindándole seguridad, fiabilidad, de que tenga 
una buena experiencia. Cuando tenemos como resultado de insatisfacción, no existirá 
lealtad y sería una mala referencia para la empresa. 
Las expectativas del cliente con relación a su comportamiento son variadas y la 
probabilidad de que haya siguientes compras solo dependerá en qué perspectiva se 
encuentra el cliente, es por eso que es utilizado el método SERVQUAL para medir el nivel 
de satisfacción.  
Figura 1 Demostración de la variable independiente Satisfacción 













Matsumoto (2014), es importante saber que la percepción durante y después del proceso 
de compra de un producto o servicio, el cliente obtenga lo deseado en conjunto de 
elementos importantes que constituye una empresa, en este caso conlleva mencionar que 
las operadoras de telefonía móvil mantienen una relación por periodos largos sea por 
costumbre, información, satisfacción por el plan móvil que se le ofrece.  
El autor define a la percepción al valor recibido por el cliente y que están enlazadas con los 
indicadores mencionados como la sensibilidad, seguridad, tangibilidad, empatía. 
2.2.3- Expectativa 
Se obtiene como resultado lo deseado o no deseado del bien o servicio adquirido, el cliente 
evalúa a su criterio si cumplieron sus necesidades, tratándose que el resultado sea 
individual. 
Matsumoto (2014) define que es la apreciación que obtiene del servicio que es 
indispensable para señalar el rendimiento de la empresa, sabiendo que se espera tener 
experiencia de compra cumpliendo las necesidades, aun así los clientes cambian con 





Según Suarez (2016) afirma que se necesita un personal que la información necesaria 
del producto y/o servicio que ofrece, resuelva su duda y mantenga una comunicación 
fluida con actitud, que se determina. Importante la voluntad, eficiencia y disposición que 
muestran los usuarios para realizar el servicio de atención rápida.  Con esta dimensión 
obtendremos como resultado si el personal brinda la información adecuada cuando el 




tiempo sus dudas, reclamos, promociones, oferta, etc. En caso contrario se buscará 
estrategias para capacitar al personal 
- Seguridad 
Suarez (2016) menciona que seguridad es el conocimiento que las empresas brindan 
al cliente evitando inseguridad al momento de la compra del bien o servicio. Evitando 
así peligro alguno o incertidumbres y garantizando que realiza una buena compra. 
Entonces permite comprobar si el comportamiento del personal inspira seguridad al 
cliente no dejando de lado que brinde la información necesaria y confianza cliente. 
 
- Empatía 
Fernández (2017) Como definición es ponerse en el lugar del otro, y el personal de una 
empresa debe analizar las necesidades de sus clientes, por la variedad de dudas y 
requisitos que solicita el cliente y cada uno es diferente, entonces es necesario capacitar 
al personal para cumplir sus expectativas de los clientes, como empresa deben 
acomodarse a los horarios que los clientes en su mayoría tiempo libre a la salida de su 
trabajo o fines de semana. El resultado que se obtendrá con el indicador es saber si el 
personal está realizando las dudas de los clientes individualmente, y los horarios son 
flexibles y si pueden resolver las dudas con la atención personalizada que brindan.  
 
- Tangibilidad 
Es importante que el cliente perciba que la empresa es sólida mediante el perfil que 
demuestra como marca y que se encuentren en varias zonas comerciales para evitar 
las distancias que el cliente tiene que realizar para obtener el bien y servicio, así el 
cliente ahorra tiempo. Se pretende saber que, si la empresa cuenta con módulos en 
diversos lugares comerciales, con un perfil innovador y que brinden información de sus 
próximas promociones u ofertas en físico que agrade al cliente. 
- Confiabilidad 
Fernández (2017) Es importante que el cliente obtenga la plena seguridad de que realizó 




venta de una empresa, obteniendo satisfacción o insatisfacción del cliente. La 
confiabilidad representa el resultado de los indicadores ya mencionados y si estos son 
confiables es posible que el cliente estará satisfecho y se iniciará una relación estrecha, 
llegando a convertirse en un aliado en sus ventas y sea una referencia para su círculo 
social. 
2.2.4. Lealtad 
La lealtad abarca muchos aspectos, y es que hoy en día se ha vuelto un término muy 
importante para las empresas, ya que todas buscan la lealtad de sus clientes, que estos 
compren con mayor frecuencia cada vez volúmenes más altos y que recomienden a sus 
amigos o familiares, para que pueda producirse más ventas, es por ello que se busca saber 
cuál es la necesidad primordial de los consumidores así realizar diseñar productos y/o 
servicios que se amolden a lo que quiere el cliente. 
 
Lovelock (2015) afirma que en la actualidad el término de lealtad es muy usado en temas 
de marketing, para poder determinar la concurrencia y el tiempo que tiene un cliente para 
visitar una organización, específicamente si lo realiza de manera exclusiva de boca a boca, 
recomendando lo adquirido a familiares, amigos entre otros, y es que la lealtad va más allá 
de las expectativas futuras del cliente. 
 
Mediante lo mencionado podríamos afirmar que la lealtad es un factor primordial para todas 
las empresas es por ello que los operadores móviles realizan programas de retención lo 
cual se ha vuelto una gran herramienta para aumentar la lealtad del cliente; podemos tomar 
como ejemplo cuando una persona que cuenta con un servicio post pago con un operador  
y quiere portar a otro operador inmediatamente la empresa operadora llama a su cliente 
para saber y poder solucionar el problema que está teniendo con el servicio. Podemos 
afirmar que los tiempos han cambiado, los gustos y actitudes de los consumidores no son 
los mismos, por lo que existe la necesidad de tener lo último de la moda, para incrementar 





Este enunciado muestra un valor importante entre la relación actitudinal que existe entre el 
cliente y el proveedor.  Según Schiffman (2010), afirma que la lealtad hacia una 
determinada marca es el conjunto de componentes actitudinales, como la superación de la 
expectativa de compra, la satisfacción del usuario y la conducta al momento de realizarla.  
La afirmación mencionada nos indica que los consumidores tienen que percibir tres 
componentes importantes para entablar una relación de lealtad, que no solo basta con la 
frecuencia de compra del cliente, sino que se tienen que evaluar varios comportamientos 
del consumidor. 
 
Según Dick y Basu (1994), afirman que la lealtad es un comportamiento basado en la 
actitud del usuario, la lealtad la encontramos al momento de la recompra, por lo tanto, las 
empresas deben centrarse en mejorar los servicios que ofrecen. 
Para poder entender el comportamiento o actitud del cliente es importante conocer las 
necesidades y actitudes que tiene el consumidor al realizar sus compras, saber que el 
consumidor ya no es una persona buscando algo en un negocio, este encontró algo de su 
interés en este, y prefiere utilizar la marca de tu negocio por encima de todas las cosas, el 
cliente regresa y sigue consumiendo, entonces es momento de que puedas crear acciones 
que lo mantengan a gusto con tu marca. 
 
Para que una empresa pueda ganarse la lealtad de su cliente debe ofrecer un servicio o 
producto de calidad el cual pueda satisfacer la necesidad que este tenga al momento de la 
adquirirlo, la primera compra es la más importante ya que dependerá de esta que el cliente 
regrese. Gómez (2003) afirma que la lealtad es un valor que no se compra en cualquier 
lugar, sino hay que saber ganársela. Lo antes mencionado estima un valor significativo, ya 
que no podemos comprar a un cliente para que este sea leal hacia nuestra marca, tenemos 
que superar su expectativa en el momento de la compra, y así el cliente podrá repetir su 
experiencia y no buscar otro proveedor, las empresas para mantener su lealtad deberán 




estos deben tener un plus para que se mantenga la lealtad. Teniendo en cuenta la 
importancia de la lealtad del cliente en nuestra actualidad podríamos afirmar que a futuro 
nos conlleva al éxito de la entidad, pero nos vemos afectados con la competencia.  
Según  Siebel (2001) nos indica que la lealtad de los clientes siempre ha sido importante 
para que la empresa logre el éxito, y es que debido a la cantidad de empresas que existen, 
la lealtad de estos se ve más amenazada que nunca.  Esta afirmación es muy subjetiva 
debido a que actualmente la demanda de mercados a aumentado y establecer la lealtad 
del cliente se ve afectada por varios aspectos ya sea por los precios de la competencia 
entre otros. 
 
Según Siebel, (2001) afirma que existen cinco factores que determinan los beneficios de 
económicos que produce la lealtad de clientes.   
Primero, La retención de un cliente afecta de manera directa la inversión de atraer nuevos 
clientes, pues se sabe que captar un nuevo cliente puede tener un mayor costo que fidelizar 
un cliente que ya se tiene, ya que evitara ciertos costos extras. 
Como beneficio económico podemos mencionar que la adquisición de un nuevo cliente nos 
va generar mayor gasto que mantener la lealtad de un cliente que ya concurre normalmente 
a la compra de nuestros productos. Un ejemplo podemos tomar un cliente que ya utiliza un 
servicio post pago de telefonía móvil con antigüedad nos genera menos gasto debido a que 
ya se conoce su capacidad de pago, por otra parte, un nuevo cliente nos genera más costo 
debido a que nos arriesgamos hacia la capacidad de pago de este. 
Segundo, son varias las organizaciones que suelen aumentar la cantidad de clientes debido 
a sus compras, los clientes leales equivalen a una cartera competitiva. Los clientes que ya 
se sienten identificados con una marca suelen a ser leales y efectúan mayor volumen de 
compras debido a que ya conocen el buen servicio que se le ofrece y/o producto que utiliza, 
siente mayor confianza y no se arriesga. La empresa por otra parte puede beneficiarse 
realizando ventas cruzadas, Por ejemplo, en telefonía móvil, a los clientes que ya cuentan 




sus productos de telefonía fija y esto muchas veces les resulta más fácil que contactar una 
nueva venta. 
 
Tercero, los clientes que normalmente suelen comprar los productos o servicios de una 
misma entidad, suelen ser menos costosos debido a que están más familiarizados con la 
culta y protocolos de la empresa, al momento de realizar la compra suelen hacer menos 
preguntas, y no se necesita mostrarles mucha publicidad porque ya conocen los productos, 
por otro lado, a los clientes potenciales se les brinda mayor publicidad. 
 
Cuarto, en su gran mayoría de organizaciones los clientes leales suelen ser la mejor fuente 
de referencias, ya que estos clientes desempeñan la gran función del boca a boca, las 
referencias es uno de los puntos clave de toda empresa ya que aquí se abren nuevos 
negocios.  
 
Quinto, la lealtad del cliente es lo que buscan todas las entidades de negocios hoy en día, 
debido a que sus preferencias se ajustan más a las ofertas que estas ofrecen, la empresa 
con la información del cliente ofrece nuevos servicios que puedan adaptarse mejor al 
cliente según las necesidades de este. Esto en parte es porque la mayoría de los clientes 
leales prefieren mantener relaciones a largo plazo, y no les importa las promociones o 
publicidades de la competencia.  
 













Según Lovelock (2009) afirma que existen tres estrategias para crear la lealtad del cliente, 
menciona como primera estrategia: la organización necesita saber las necesidades y 
preferencias de los consumidores leales, en la cual se debe tener el correcto segmento de 
los clientes, la segunda estrategia  para empezar a crear una verdadera lealtad, la 
organización necesita mantener vínculos más cercanos a sus clientes, esto se puede dar 
a través de incentivos o premios a sus consumidores, cuando el cliente realiza algún tipo 
de compra la empresa puede complementar la venta con algún obsequio y la última 
estrategia la organización deberá tener en cuenta las estrategias antes mencionadas para 
poder identificar los puntos más importantes o reemplazarlos por otros nuevos. 
 
La primera estrategia para crear la lealtad del cliente, la empresa analizará a los clientes 
para poder segmentar su mercado y mantener así una relación exitosa con sus clientes; el 
proceso inicia a detectar aquellos clientes potenciales, enfocarse en sus necesidades, 
saber quiénes serán los clientes a los cuales vas a atender según el producto o servicio 
que se vaya a vender. La relación que se establece entre consumidor y empresa es 
importante ya que la empresa tiene que tener en cuenta que no se puede satisfacer a todo 
el mercado, las herramientas de lealtad deben enfocarse en los segmentos que 
estratégicamente haya definido la empresa mediante la base de datos. 
 
Creación de vínculo de lealtad segunda estrategia, una relación de confianza con el cliente 
es importante, ya que dependerá la satisfacción de este y tener la capacidad de 
obsequiarles un bien dependiendo de la lealtad del cliente, este obsequio puede ser 
económico o no económica, dependerá de la capacidad y decisión de la empresa. 
Esta estrategia genera la lealtad a largo plazo, adicionando la oportunidad de la venta 
cruzada, son algunas las organizaciones que ofrecen ciertos programas los cuales hacen 






- Reducción de impulsores de la deserción tercera estrategia tiene un valor muy 
importante para las empresas el temor de la pérdida del cliente, se crearon varias formas 
para retener al cliente.  
- Para evitar el quiebre con los clientes, muchas empresas reemplazar el equipo o servicio 
por uno nuevo con mayores beneficios, incluso en su mayoría el cliente no paga nada 
por ello, haciendo de que el cliente se sienta satisfecho, a gusto con lo adquirido. 
Un ejemplo en el servicio postpago de los operadores móviles se utiliza sistemas de 
alerta ante una posible pérdida de un cliente, los cuales están pendientes de las 
actividades que realizan sus clientes, cuando este quiere realizar una portabilidad las 
cuentas o clientes que están a punto de reemplazar el servicio por otro operador, se 
realizan esfuerzos para retener al cliente, llamándolos inmediatamente para verificar que 
el cliente este conforme con el servicio que se le ofrece, o brindarle un mayor beneficio 
que no le ofrezca la competencia. 
Existen dos tipos de lealtad las cuales se presentarán a continuación: 
  
Figura 3  Tipos de lealtad 
 
 
Fuente: Adaptado de (Hofmeyr & Rice, 2000) 
 
En la figura 3 se observan dos tipos de lealtad; podemos afirmar que la lealtad conductual 




esta por otro lado la lealtad actitudinal es un proceso de análisis de información donde se 
comparan las distintas marcas y distintos atributos del servicio o producto de las diversas 
ofertas disponibles, según dicho análisis se crea la preferencia hacia una marca particular 
que traería como consecuencia la posterior compra y recompra de la misma; de tal forma, 
que la preferencia actitudinal sería un antecedente y predictor de la conducta de compra, 
en términos más claros compromiso.  
Figura 4  Dimensiones de la lealtad del cliente, 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
 
Según Schiffman, Kanuk, & Wisenblit (2010) afirma que existe dos dimensiones de 
lealtad los cuales los detallaremos con más precisión cada uno de estos; en la dimensión 




la dimensiones actitudinal muestra tres indicadores importantes los cuales son: afectiva, 
cognitiva y conativa 
 
A. Dimensión conductual 
 
Schiffman, Kanuk, & Wisenblit (2010) afirma que los consumidores después de su 
experiencia con el producto servicio se manifiestan en forma de repetición de compra, 
estas se basan en acciones aceptables ante el comportamiento de la marca, para que 
los clientes puedan volver a experimentar la compra.  
La dimensión conductual es utilizada en su mayoría para la fidelización ante la marca de 
los productos que ofrecen las organizaciones, mayormente se da por la publicidad que 
estas producen; el cliente mediante toda la información percibida, cambia de conducta 
de compra ya sea por el marketing o por las referencias percibidas de amigos o familiares 
que comentan sobre el producto o servicio.  
- Acción 
El objetivo de todas las empresas es incrementar el número de consumidores, hacer 
que sus productos tengan mayor rotación dentro del mercado, hoy en día la publicidad 
es uno de los factores importantes para atraer cada vez más clientes, la acción de 
comprar es una de las formas importantes para poder extraer la información necesaria. 
El objetivo de la acción es que la compra sea satisfactoria, para que el consumidor pueda 
sentirse bien, las herramientas que se utilizan para captar clientes son altamente 
positivas para la rentabilidad de las organizaciones de negocios. 
 
B. Dimensión actitudinal  
 
Las actitudes de los consumidores según los conocimientos que adquieren de los 
servicios son cada vez más cambiantes debido al exceso de información percibida. 
Schiffman, Kanuk, & Wisenblit (2010)  lo cual significa que las actitudes que muestra el 
consumidor ante la experiencia de compra, son importantes para la empresa, ya que el 




La afirmación antes mencionada muestra cómo es que el cliente responde con sus 
actitudes a la información que le brinda las empresas, o las referencias que recibe de las 
personas que se encuentran a su alrededor. 
- Afectiva 
En la actitud afectiva se visualiza el afecto y el vínculo del consumidor con lo que 
compra, o algún servicio en especial que este quiera poseer, los clientes usan la 
marca y se comprometen a volverlo a comprar el producto o servicio que utilice, las 
relaciones que muestra el consumidor con la empresa, son en su mayoría 
comportamientos afectivos de su actitud.  
Podemos afirmar que la lealtad afectiva se hace presente cuando los clientes compran 
repetidas veces y son capaces de informar o aconsejar a otros compradores sobre tu 
marca, debido a que existe un sentimiento o emociones encontrados hacia el producto 
o servicio que compra. 
- Cognitiva 
Las empresas deben brindar la información correcta a sus clientes para que estos 
tengan el conocimiento adecuado, y puedan adquirir el producto o servicio de acuerdo 
a sus percepciones adquiridas antes de efectuar la compra.  
Este indicador está determinado por os conocimientos del consumidor, las 
percepciones que va adquiriendo, en el momento de comprar algún objeto, y la nueva 
información que le brinda el asesor en el acto de compra, la percepción del 
consumidor se convierte en la primera en la mente del consumidor al valorar 
alternativas de compra.  
Es así que el consumidor se siente comprometido con el producto que ofrece la 
empresa, según los procesos de evaluación y decisión de compra. 
- Conativa 
Es la probabilidad o tendencia de que un individuo realice la compra, los clientes 




componente conativo considera la intención de compra del consumidor, supone una 
intención de comportamiento relacionada con la recompra o con la recomendación, 
se siente comprometido a comprarlo.  
Podemos tomar como ejemplo las renovaciones que realizan los clientes que cuentan 
con un servicio post pago de telefonía móvil, la intención de compra está latente ya 
que las empresas operadoras informan a sus clientes las promociones que tienen 
para ellos, los clientes se sienten comprometidos a comprarlo ya sea por los nuevos 
modelos o por contrato. 
 
2.2.5. La Generación X 
 
Según Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, (2010) afirma que los miembros de la Generación X 
son los  que mantienen el mercado laboral y económico de nuestro país en la actualidad, 
son los primeros en adaptarse a las nuevas tecnologías, los distintos avances  tecnológicos 
se dan justamente entre la época de la Generación X, fue en esta etapa en la que se dejaron 
de utilizar los aparatos analógicos, reemplazándolos por dispositivos electrónicos, 
altamente modernos, para esta generación hablar del internet, redes sociales y la compra 
online les resulta muy ajeno o no confiable de hacerlo. Para ellos el ocio significa disfrutar 
del día en vez d estar metidos en un solo aparato el cual limita su forma de disfrutar la vida. 
Para la Generación X tiene mayor importancia un ambiente familiar, un estilo de vida que 
puedan sentirse cómodos y entablar distintas conversaciones en cualquier lugar ya sea en 
casa u en otro ambiente, manejar la libertad de poder expresarse y no limitarse en un solo 
aparato. 
Algunos miembros de esta generación se resisten al cambio de utilizar estos nuevos 
aparatos modernos, todavía prefieren comprar un CD en vez de descargar música online 
mediante un USB. La Generación X nace en una época de cambios y no necesitan de estar 
conectados en las redes sociales para vivir sus vidas o divertirse. Un claro ejemplo es que 




telefonía móvil en planes básicos que solo le permitan realizar llamadas, no necesitan más, 
el uso de terminales también es básicos, no es fácil que se adapten a cambios tecnológicos. 
La Generación X prefiere comprar marcas que sean reconocidas, que tengas una buena 
cantidad de tiempo en el mercado, no se arriesgan a probar nuevas marcas. Podemos 
ejemplificar la afirmación antes mencionada con las marcas de los celulares, los X escogen 
marcas reconocidas como Sony, LG, Motorola, Nokia y Samsung para esta generación son 
las más duraderas, considerando las empresas operadoras de telefonía, en su gran 
mayoría la Generación X está adaptada a la red de Telefonía del Perú SAA ya que es un 
operador que tiene años de antigüedad, y prefieren mantener una lealtad que cambiarse y 
adaptarse a los servicios que ofrecen otras empresas operadoras. 
2.3. Estado del arte 
Según OSIPTEL (2018), afirma que la portabilidad numérica, es la mayor demanda que 
existe en telefonía móvil, las empresas operadoras móviles, se ven afectadas por la 
competencia, unas ganan clientes otros pierden clientes, se  afirmaría que toda empresa 
busca captar más clientes ofreciéndoles mayores beneficios, al portar su número, muchas 
veces los clientes se ven tan entusiasmados con estas promociones que no se percatan 
que se están sometiendo a un contrato, y cuando se le presentan problemas o 
inconvenientes con el servicio, recién acuden a las oficinas y hacen sus reclamos mientras 
que en el momento debieron informarse a lo que se estaban sometiendo. 
Este uno de los mayores problemas que se presenta en el sector de telecomunicaciones 
en la actualidad, al observar nosotras este gran problema que se suscita, decidimos 
enfocarlo como tema de investigación, ya que la portabilidad sería una señal de no lealtad 
de los clientes, por lo tanto, también abarcaría un tema de satisfacción debido a que si un 
cliente no se siente satisfecho, no va volver a comprar el mismo producto o servicio, en la 
presente investigación se tomaron dos variables, satisfacción y lealtad, la que se analizaran 




Mittal (2001) afirma que la satisfacción del cliente es importante para las empresas, con el 
fin de buscar la fidelización y lealtad de los clientes, la intención de compra del cliente en 
jun fututo se vuelve a repetir la experiencia de compra. 
La lealtad de los consumidores según Schiffman (2010) afirma que el objetivo principal que 
las empresas deberían de poner foco o más énfasis son la estrategia de fidelizar al cliente, 
y el cumplimiento del marketing relacional para poder mejorar los vínculos con los 
consumidores y así incrementar el valor percibido a comparación de la competencia.  
El objetivo principal es analizar si existe relación entre las variables antes mencionadas, 
para ello, se ha segmentado en estudiar solo la Generación X que cuentan actualmente 
con un servicio post pago de telefonía móvil, el instrumento de estudio que utilizaremos 
será la encuesta, la cual será aplicada en los centros comerciales, en las calles, entre 
distintos lugares, ya que en su gran mayoría cuentan con un servicio post pago. 
La encuesta se aplicará a 385 personas por ser una población infinita, los datos 
recolectados serán analizados y cuantificados, utilizaremos el programa del SPSS, para 
determinar nuestro Alfa de Cronbach. 
 
2.4.  Definición de términos 
 
- Satisfacción: Es el gusto o placer que una persona experimenta al momento de una 
compra realizada ya sea un producto o un servicio. 
- Lealtad: Es el vínculo de confianza que establece un individuo con una empresa, las 
compras repetitivas que este hace ya sean por un factor conductual o actitudinal. 
- Calidad: Es la característica principal que tiene la empresa de como vende su producto 
o servicio podemos referirnos a calidad del servicio al trato del personal hacia el cliente o 
calidad del producto podríamos determinarlo si cuenta con todo en norma. 
- Generación X: Este término es utilizado para referirse a las personas que se encuentran 




que se encuentran en este rango de edad son personas más reservadas y se les hace 
poco difícil adaptarse al cambio de la tecnología. 
- Cliente: Es las persona o individuo que realiza compra en distintos centros comerciales, 
utiliza el producto o servicio que estos ofrecen. 
- Servicio post pago: Este servicio cuenta con un ciclo de facturación estos pueden ser 
planes control o línea abierta, al poseer un plan el cliente contara con minutos, mensajes, 
internet entre otros beneficios que la empresa operadora ofrece, la cantidad de lo antes 
mencionado dependerá del pago mensual que el cliente realice. Existe dos tipos de 
contratos se mantiene uno de 6 meses cuando solo se cuenta con la línea es decir el chip, 
por otro lado, existe el contrato por 12 o 18 meses estos en su mayoría es con la 
adquisición de un equipo móvil.  
- Expectativa: es un término que hace referencia a la esperanza, sueño o ilusión de 
realizar o cumplir un determinado propósito. 
 
2.5.  Hipótesis de la investigación 
 
2.5.1.  Hipótesis general 
HG: Existe una relación positiva moderada entre la satisfacción y la lealtad de la 
Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
2.5.2.  Hipótesis específica 
He1: Existe una relación positiva moderada entre la percepción y la lealtad de la 
Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
He2: Existe una relación positiva moderada entre las expectativas y la lealtad de la 
Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
He3: Existe una relación positiva moderada entre la lealtad conductual y la satisfacción de 
la Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. 
He4: Existe una relación positiva moderada entre la lealtad actitudinal y la satisfacción de 




2.6.  Variables de estudio 
2.6.1. Operacionalización de la variable 










Monfort (2013), explica 
que en la actualidad las 
empresas para 
satisfacer o mejorar sus 
expectativas del cliente 
y que deben 
mantenerse a un ritmo 
acelerado y cambiar las 
estrategias para 
mejorar el bien o 
servicio, también hace 
mención a dos 
dimensiones, las 
expectativas 
(resultado) y la 
percepción (proceso) 
durante y después de la 
compra, es así que se 
obtiene lo deseado o no 
deseado. 
























La lealtad es fortalecer 
el vínculo de la compra, 
la relación entre 
consumidor y empresa. 
Para un cliente, esto 
puede significar 
relacionarse con un 
proveedor que lo trata 
adecuadamente y que 
le ofrece un buen valor 





se refiere a 
cuando el 
cliente habitual 

























METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y nivel de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
 
El tipo de estudio es básico y no experimental en este se brinda información de acorde al 
tema de investigación lo cual a futuro beneficiara a futuras investigaciones, mejorando los 
niveles de satisfacción y lealtad del consumidor, el enfoque cuantitativo, se realiza el conteo 
de los datos obtenidos y de alcance relacional con las variables satisfacción y lealtad. 
3.1.2.  Nivel de investigación 
El nivel de la investigación es: 
- Descriptivo: Se describen los componentes principales del tema de investigación. 
- Relacional: Porque nos va permitir encontrar la relación existente entre las dos variables. 
- Explicativa: Se determina la relación causal, describir o acercarse al problema, 
encontrando las causas del mismo. 
 
 




La finalidad de la presente investigación es contrastar cada una de las variables en estudio 
con la realidad, es decir llevar los conocimientos al campo, y determinar si la investigación 
nos brinda resultados positivos o negativos, una vez realizado el estudio. 
Nuestra población del estudio es infinita la cual está enfocada a los miembros de la 
Generación X que actualmente cuenten con el servicio post pago de telefonía móvil. 
3.3. Población y muestra 
3.3.1. Población 
No se conoce el tamaño exacto de la Generación X del servicio post pago de telefonía 
móvil, por lo que se le determinara población infinita. 
3.3.2. Muestra 
Por ser un tamaño grande de población, y se desconoce la cantidad específica de personas 
según nuestro estudio se aplicará la encuesta a solo 385 personas de la Generación X que 
cuenten con el servicio post pago de telefonía móvil y a su vez que se encuentran ubicadas 
en el distrito de Arequipa. Para determinar la muestra utilizamos la fórmula propuesta por 
Hines y Montgomery (2002), la cual nos dice que es utilizada cuando se desconoce el 





n= tamaño de muestra 
Z= nivel de confianza 1.96 
E= error muestral aceptable 0.05 
P=proporción que se desea estimar0.5 













El resultado muestra 385 personas de la Generación X que cuenten con un servicio post 
pago de telefonía móvil en la ciudad de Arequipa 
 
3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1. Técnicas de recolección de datos 
La principal técnica que se utilizará en la investigación será la encuesta la cual responde a 
las técnicas de instrumentos de recolección de datos teniendo en cuenta las perspectivas 
metodológicas cuantitativas; las cuales se procesarán y permitirán analizar la relación entre 
la satisfacción y la relación con la lealtad de la Generación X del servicio post pago de 
telefonía móvil, Arequipa 2018.  
- Encuesta: Se aplicará a la Generación X que cuente con un servicio post pago de 
telefonía móvil en el distrito de Arequipa. 
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Luego de establecer la técnica que se utilizará para el proceso de recolección de datos, 
debemos mencionar que el instrumento que se considera a la presente investigación es el 
cuestionario, para la elaboración de este se utilizó conceptos y modelos relacionados a 
nuestra investigación 
- Cuestionario: El cuestionario constara de dos partes; siendo la primera de datos 
demográficos del encuestado como: edad, género, etc. Posteriormente en la segunda 





3.4.3. Fuentes de recolección de datos 
- Primaria. La información primaria corresponde a las unidades de estudio, representado 
por una persona de la Generación X que cuente con un servicio post pago de telefonía 
móvil en el distrito de Arequipa, a quien se le realizara la encuesta referente a la 
investigación.   
- Secundaria. Las principales fuentes secundarias que se utilizaron son libros, validad, 
revistas científicas e información de estadísticas del INEI, OSIPTEL entre otras 
entidades. 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1. Validez del instrumento 
La prueba de validez que se hará una vez realizada la recolección y tabulación de datos, 
mediante procedimientos estadísticos. Se optará por aplicar el algoritmo de uso frecuente 
en estos tipos de investigaciones, denominado coeficiente de Cronbach 
3.5.2. Confiabilidad del instrumento 
El coeficiente de Cronbach nos permite estimar la fiabilidad y consistencia de nuestro 
cuestionario, siguiendo las valiosas recomendaciones de George y Malley (2003), quienes 
sugieren considerar: “Coeficiente alfa >0,9 es excelente; Coeficiente alfa >0,8 es bueno; 
Coeficiente alfa >0,7 es aceptable; Coeficiente alfa >0,6 es cuestionable; Coeficiente alfa 
>0,5 es pobre y finalmente Coeficiente alfa < 0,5 es inaceptable” 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
La información que se recolecte mediante la encuesta será en primera instancia ordenada 
y cuantificada mediante nuestra herramienta estadística SPSS, luego se procederá con el 
análisis de las encuestas las cuales nos darán un resultado estadístico de acuerdo a la 
respuesta de cada uno de los encuestados de la Generación X que cuenten con un servicio 
post pago de telefonía móvil en el distrito de Arequipa, posteriormente se tabulara y 










RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1. Pruebas de validez y confiabilidad del instrumento 
 
El método de consistencia que se utiliza en la presente investigación es el alfa de Cronbach 
el cual nos permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un 
conjunto de ítems que determinen la dimensión teórica que se desarrolla en la 
investigación. La validez del instrumento se validará mediante el resultado del Alfa de 
Cronbach, Y la fiabilidad del instrumento utilizado se puede estimar con el alfa de Cronbach. 
La fiabilidad dentro de la escala, debe ser mayor que 0.7 para que el resultado pueda 
mostrarse fiable en la muestra y pueda así concretar la investigación 


















Tabla 3 Estadística de Fiabilidad 
Alfa de Cronbach Cronbach basada en Elementos N de elementos 
,826 Es bueno 18 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 22.0 
La prueba de fiabilidad del instrumento es de 0,826 el cual nos muestra que es bueno según 
nuestro coeficiente Alfa, por el cual nuestro instrumento indica fiabilidad, para ser aplicado. 
4.1.1. Resultado de la validación del instrumento  
Tabla 4 Validación del Instrumento por juicio de expertos. 
 
Expertos Significado 
Mg. Juan David Barreto Apto 
Lic. Fernando Pozo Apto 
Lic.  Diego Bautista Fernández Gambarini Apto 
Fuente: Elaboración propia 
Nuestro instrumento fue validado por tres expertos, los cuales podemos visualizarlos en la 
tabla, los tres expertos concluyeron que nuestro instrumento estaba apto para poder 
realizarlo. 
4.1.2. Resultado de Normalidad  
Tabla 5 Pruebas de normalidad  
  Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
  Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
SATISFACCIÓN ,092 385 ,000 ,953 385 ,000 
LEALTAD ,094 385 ,000 ,979 385 ,000 




Utilizamos la prueba de KOLMOGOROV-SMIRNOV, debido a que nuestro estudio cuenta 
con un tamaño muestral de 385, en la tabla podemos visualizar que la prueba de 
normalidad es menor del 0.05. 
4.2. Resultados de la estadística descriptiva 
 







Coeficiente de correlación 1,000 ,229** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Lealtad 
Coeficiente de correlación ,229** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 22.0 
 
En la tabla podemos observar que la variable Satisfacción está relacionada de manera 
positive con la variable Lealtad, según Rho de Spearman 0,229, dicho valor muestra un 














Tabla 7: Género 
 






Femenino 188 48,8 48,8 48,8 
Masculino 197 51,2 51,2 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 













Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación:  
En la Figura 5 podemos observar que el 48.83% son encuestados femeninos, y el 51.7% 
son del género masculino, lo cual nos indica que ambos sexos cuentan con un servicio post 




Tabla 8: Estado civil 
 






Soltero 219 56,9 56,9 56,9 
Casado 165 42,9 42,9 99,7 
Viudo 1 ,3 ,3 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 















Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación 
En la Figura 6 podemos observar que el 56.86% de los encuestados es soltero, un 42.86% 
son casados y el 0.26% viudo, a lo que podemos concluir que los solteros disfrutan más el 




Tabla 9: Operador móvil al que pertenece 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 7: Operador móvil al que pertenece. 
 




En la Figura 7 observamos que el 40.78% de la Generación X cuentan con un servicio post 
pago del operador Claro, mientras que un 30.65% cuenta con el servicio post pago de Entel, 
el 27.53% con el Operador Movistar y por último 1.04% con el operador Bitel, podemos 
mencionar que el operador más aceptable por la Generación X es Claro. 
 




Bitel 4 1,0 1,0 1,0 
Claro 157 40,8 40,8 41,8 
Entel 118 30,6 30,6 72,5 
Movistar 106 27,5 27,5 100,0 




Tabla 10: Las instalaciones físicas del operador móvil, visualmente atractiva 
 






Casi Nunca 12 3,1 3,1 3,1 
Algunas Veces 55 14,3 14,3 17,4 
Casi Siempre 167 43,4 43,4 60,8 
Siempre 151 39,2 39,2 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 8: Las instalaciones físicas del operador móvil, visualmente son atractivas. 
 




En la Figura 8 podemos observar que el 43.38% de los encuestados considera que las casi 
siempre las instalaciones físicas de su operador son atractivas y un 3.12% considera que 
casi nunca es atractiva, por lo que se puede concluir mencionando que en su mayoría las 




Tabla 11: La publicidad del servicio post pago es entendible 
 






Casi Nunca 9 2,3 2,3 2,3 
Algunas Veces 77 20,0 20,0 22,3 
Casi Siempre 148 38,4 38,4 60,8 
Siempre 151 39,2 39,2 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 9: La publicidad del servicio post pago es entendible 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Figura 9 podemos observar que el 39.22% y 38.44% responden a siempre y casi 
siempre la publicidad sobre el servicio post pago que ofrece su operador móvil se muestra 
entendible. El 20% indica que algunas veces se muestra entendible y el 2.34% indican que 




Tabla 12: Compromiso a tiempo del operador móvil. 
 






Casi Nunca 1 ,3 ,3 ,3 
Algunas Veces 73 19,0 19,0 19,2 
Casi Siempre 183 47,5 47,5 66,8 
Siempre 128 33,2 33,2 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 10: Compromiso a tiempo del operador móvil. 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Figura 10 se visualiza que el 39.74% y 28.31% de los encuestados responden casi 
siempre y siempre su operador móvil cumple su promesa de hacer algo en cierto tiempo, 
mientras que el 29.61% responde algunas veces y el 2.34% casi nunca cumple sus 
promesas su operador móvil, podemos concluir mencionando que en la mayoría de los 




Tabla 13: Interés de solucionar los problemas del cliente  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 


















Según los resultados obtenidos podemos visualizar en la Figura 11 que el 39.74% de los 
encuestados responde a un casi siempre su operador móvil muestra sincero interés en 
solucionar su problema, mientras que el 2.34% responde a que casi nunca solucionan su 
problema, podemos concluir mencionando que los operadores móviles si muestran sincero 
interés en poder solucionar los problemas de la Generación X del servicio post pago de 
telefonía móvil. 






Casi Nunca 9 2,3 2,3 2,3 
Algunas Veces 114 29,6 29,6 31,9 
Casi Siempre 153 39,7 39,7 71,7 
Siempre 109 28,3 28,3 100,0 




Tabla 14: Servicio rápido del personal del operador móvil. 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 












Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Figura 12 observamos que el 39.74% de los encuestados responden a que casi 
siempre su operador móvil le ofrece un servicio rápido y un 2.34% responda a que casi 
nunca se le ofrece un servicio rápido, se concluye mencionando que los operadores 
móviles si ofrecen un servicio rápido en su mayoría a la Generación X y es mínima la 
cantidad la cual no está satisfecha con su operador móvil. 






Casi Nunca 11 2,9 2,9 2,9 
Algunas Veces 90 23,4 23,4 26,2 
Casi Siempre 167 43,4 43,4 69,6 
Siempre 117 30,4 30,4 100,0 




Tabla 15: El personal de atención al cliente está dispuesto a ayudar al cliente. 
 
 






Casi Nunca 4 1,0 1,0 1,0 
Algunas Veces 69 17,9 17,9 19,0 
Casi Siempre 166 43,1 43,1 62,1 
Siempre 146 37,9 37,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
 












Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la figura se aprecia lo siguiente, el 43.12% de los encuestados responden a que casi 
siempre el operador de su móvil está dispuesto ayudarlo, y el 37.92% siempre están 
dispuestos a ayudarlo, por otro lado, el 1.04% responde a que casi nunca lo ayudan, por 
tanto, se puede afirmar que los operadores móviles en su mayoría están dispuestos a 




Tabla 16: El trato del personal del operador móvil transmite confianza. 
 






Casi Nunca 13 3,4 3,4 3,4 
Algunas Veces 75 19,5 19,5 22,9 
Casi Siempre 156 40,5 40,5 63,4 
Siempre 141 36,6 36,6 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 












Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la figura se observa que el 40.52% responde a que casi siempre el trato del personal le 
transmite confianza, y el 3.38% casi nunca se le transmite confianza, llegamos a la 
conclusión de que la mayor parte de los encuestados sienten que se le transmite confianza 




Tabla 17: El personal del operador móvil, es rápido al momento de responder las 
preguntas. 
 






Casi Nunca 12 3,1 3,1 3,1 
Algunas Veces 98 25,5 25,5 28,6 
Casi Siempre 165 42,9 42,9 71,4 
Siempre 110 28,6 28,6 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 











Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
Interpretación: 
En la Figura 15 podemos visualizar que el 42.86% de los encuestados responden a que 
casi siempre el personal de su operador móvil es rápido al momento de responder sus 
preguntas, mientras que el 3.12% responde que casi nunca responden sus preguntas con 
rapidez, podemos afirmar que el personal de cada uno de los operadores móviles, si se 
encuentra debidamente capacitado, por ello responde con facilidad las preguntas de la 




Tabla 18: Los horarios de atención convenientes de atención de su operador móvil. 
 






Casi Nunca 9 2,3 2,3 2,3 
Algunas Veces 122 31,7 31,7 34,0 
Casi Siempre 154 40,0 40,0 74,0 
Siempre 100 26,0 26,0 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 

















En la Figura 16 se observa que el 40% responde que casi siempre los horarios de atención 
de su operador móvil son convenientes para la Generación X, mientras que el 2.34% nos 
responden que casi nunca los horarios son de acorde a su disposición, concluimos 




Tabla 19: Atención personalizada por parte del operador móvil. 
 
 






Nunca 1 ,3 ,3 ,3 
Casi Nunca 6 1,6 1,6 1,8 
Algunas Veces 98 25,5 25,5 27,3 
Casi Siempre 179 46,5 46,5 73,8 
Siempre 101 26,2 26,2 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
 











Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Figura 17 podemos visualizar que el 46.49% de los encuestados de la Generación X 
responden que Casi Siempre reciben una atención personalizada por parte de su operador 
móvil, mientras que el 0.26% afirma que nunca recibió una atención personalizada, 





Tabla 20: Cambiar de operador móvil 
 






Nunca 1 ,3 ,3 ,3 
Algunas Veces 62 16,1 16,1 16,4 
Casi Siempre 212 55,1 55,1 71,4 
Siempre 110 28,6 28,6 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 18: Cambiar de operador móvil. 





En la Figura 18 podemos observar que el 55.06% responde a que casi nunca cambiaria de 
operador móvil y el 16.10% responde a que algunas veces pensó portar a otro operador, 




Tabla 21 Recomendación del cliente del servicio post pago actual 






Casi Nunca 6 1,6 1,6 1,6 
Algunas Veces 81 21,0 21,0 22,6 
Casi Siempre 165 42,9 42,9 65,5 
Siempre 133 34,5 34,5 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 19: Recomendación del cliente del servicio post pago actual. 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Figura 19 podemos observar que el 42.86% responden a que casi siempre 
recomendarían el servicio post pago de telefonía móvil que actualmente utilizan, y el 1.56% 
responde que casi nunca recomendaría su servicio, podemos mencionar que la mayoría 





Tabla 22: Ventajas y desventajas del servicio post pago antes de contratarlo 
 






Casi Nunca 7 1,8 1,8 1,8 
Algunas Veces 67 17,4 17,4 19,2 
Casi Siempre 188 48,8 48,8 68,1 
Siempre 123 31,9 31,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 20: Ventajas y desventajas del servicio post pago antes de contratarlo.  
 




En la Figura 20 podemos observar que el 48.83% responde que casi siempre se informa 
de las ventajas y desventajas del servicio post pago antes de contratarlo, y el 1.82% casi 
nunca se informa, podemos concluir mencionando que más del 50% de los encuestados si 





Tabla 23: El operador móvil brinda la información necesaria de su plan post pago. 
 






Algunas Veces 73 19,0 19,0 19,0 
Casi Siempre 158 41,0 41,0 60,0 
Siempre 154 40,0 40,0 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
 
 Figura 21: El operador móvil brinda la información necesaria de su plan post pago 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
 En la Figura 21 se observa que el 41.04% responde a que casi siempre su operador móvil 
brinda la información necesaria de su plan post pago, también se visualiza que el 40% nos 
responde que siempre se le brinda información, podemos concluir mencionando que las 
empresas operadoras buscan fidelizar al cliente, es por ello que los encuestados afirman 




Tabla 24: El cliente se siente relacionado con la imagen que transmite el operador móvil 
 






Nunca 1 ,3 ,3 ,3 
Casi Nunca 8 2,1 2,1 2,3 
Algunas Veces 92 23,9 23,9 26,2 
Casi Siempre 160 41,6 41,6 67,8 
Siempre 124 32,2 32,2 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 













Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Figura 22 se puede visualizar que el 41.56% de los encuestados responde que casi 
siempre se sienten relacionados con la imagen de su operador móvil, mientras que el 0.26% 
nos responde que nunca se siente relacionado, de acuerdo a las barras podemos afirmar 
que la mayoría si se siente relacionado, lo cual quiere decir que las empresas operadoras 




Tabla 25: El operador móvil supera sus expectativas con el servicio post pago que ofrece. 
 






Casi Nunca 4 1,0 1,0 1,0 
Algunas Veces 75 19,5 19,5 20,5 
Casi Siempre 172 44,7 44,7 65,2 
Siempre 134 34,8 34,8 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Figura 23: El operador móvil supera sus expectativas con el servicio post pago que 
ofrece. 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
Se puede observar en la Figura 23 que el 34.81% y 44.66% nos afirman a que siempre y 
casi siempre su operador móvil supera sus expectativas del servicio post pago, mientras 
que el 1.04% nos responde que casi nunca, a lo que podemos concluir mencionando que 





Tabla 26: La empresa operadora lanza nuevas ofertas. 
 






Casi Nunca 11 2,9 2,9 2,9 
Algunas Veces 102 26,5 26,5 29,4 
Casi Siempre 159 41,3 41,3 70,6 
Siempre 113 29,4 29,4 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
 
 Figura 24: La empresa operadora lanza nuevas ofertas. 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Figura 24 se observa que el 41.30% de los encuestados nos afirma que casi siempre 
se siente atraído con las ofertas que lanza su operador móvil, mientras que el 2.86% casi 
nunca le atrae los lanzamientos de su operador, concluimos afirmando que gran parte de 





Tabla 27: Renovar el servicio post pago, cuando el cliente pasa por el módulo de su 
preferencia 
 






Nunca 2 ,5 ,5 ,5 
Algunas Veces 97 25,2 25,2 25,7 
Casi Siempre 165 42,9 42,9 68,6 
Siempre 121 31,4 31,4 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
 
 Figura 25: Renovar el servicio post pago, cuando el cliente pasa por el módulo de su 
preferencia. 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación:  
En la Figura 25 se observa que el 42.86% de los encuestados afirman que al pasar por un 
módulo de su operador actual le gustaría renovar su servicio post pago, mientras que el 
0.52% casi nunca renovaría su servicio, concluimos mencionando que la lealtad de los 
clientes de la Generación X está presente, gran parte de los encuestados si renovarían su 




4.3. Resultados de la estadística inferencial 
4.3.1. Prueba de hipótesis general  
H1: Existe una relación positiva moderada entre la satisfacción y la lealtad de la Generación 
X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
H0: No existe una relación positiva entre la satisfacción y la lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación: 
En la Tabla 28 podemos observar que la Satisfacción está relacionada de manera positiva 
con la lealtad, según la correlación de Rho de Spearman, cuyo valor es de 0,217 lo cual 
muestra un significado de relación existente entre ambas variables, por lo que se rechaza 




4.3.2- Prueba de hipótesis específicas 
Prueba de Hipótesis específica 1  
 
H1: Existe una relación positiva moderada entre la percepción y la lealtad de la Generación 
X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. 
H0: No existe una relación positiva entre la percepción y la lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. 















Sig. (bilateral) . ,015 






Sig. (bilateral) ,015 . 
N 385 385 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas). 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación 
En la Tabla 29 podemos observar que la percepción está relacionada de manera positiva 
con la lealtad, según la correlación de Rho de Spearman, cuyo valor es de 0,124 lo cual 
muestra un significado de relación existente entre ambas variables, por lo que se rechaza 
la hipótesis nula, y aceptamos la hipótesis alternativa. 
Prueba de Hipótesis específica 2 
H1: Existe una relación positiva moderada entre las expectativas y la lealtad de la 




H0: No existe una relación positiva entre las expectativas y la lealtad de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. 
 















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación 
En la Tabla 30 podemos observar que las expectativas de los clientes están relacionadas 
de manera positiva moderada con la lealtad, según la correlación de Rho de Spearman, 
cuyo valor es de 0,201 lo cual muestra un significado de relación existente entre ambas 
variables, por lo que se rechaza la hipótesis nula, y aceptamos la hipótesis alternativa. 
Prueba de Hipótesis específica 3 
 
H1: Existe una relación positiva moderada entre la lealtad conductual y la satisfacción de 
la Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. 
H0: No existe una relación positiva entre la lealtad conductual y la satisfacción de la 






Tabla 31: Prueba de correlación según Spearman entre la lealtad conductual y la 

















Sig. (bilateral) . ,311 







Sig. (bilateral) ,311 . 
N 385 385 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
 
Interpretación 
En la Tabla 31 podemos observar que la lealtad conductual está relacionada de manera 
positiva y significativa con la satisfacción del usuario, según la correlación de Rho de 
Spearman, cuyo valor es de 0,052 lo cual muestra un significado de relación existente entre 
ambas variables, por lo que se rechaza la hipótesis nula, y aceptamos la hipótesis 
alternativa. 
 
Prueba de Hipótesis específica 4 
 
H1: Existe una relación positiva entre la lealtad actitudinal y la satisfacción de la Generación 
X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018. 
H0: No existe una relación positiva entre la lealtad actitudinal y la satisfacción de la 





Tabla 32: Prueba de correlación según Spearman entre la lealtad actitudinal y la 

















Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS22.0 
Interpretación 
En la Tabla 32 podemos observar que la lealtad actitudinal está relacionada de manera 
positiva y significativa con la satisfacción del usuario, según la correlación de Rho de 
Spearman, cuyo valor es de 0,205 lo cual muestra un significado de relación existente entre 














DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
5.1. Discusión de resultados 
Los resultados de esta investigación han sido obtenidos luego del trabajo de campo y del 
análisis y procesamiento estadístico reflejan una verdadera preocupación sobre el entorno 
o contexto donde se desenvuelven las unidades de análisis en estudio, estos resultados 
apuestan por un ineficiente e ineficaz desempeño de las actividades y funciones asignadas 
a la muestra encuestada.  
Las variables tocadas en la presente investigación, han sido muy estudiadas e indagadas 
por múltiples investigaciones, pero el estudio de comportamiento de este sector en la 
ciudad de Arequipa, no ha sido tan estudiado a pesa de ser un segmento con 
características de alta fidelización. 
Satisfacción y lealtad 
Gallegos (2017), en su trabajo de investigación titulada “Satisfacción y lealtad de compra 
de los clientes del restaurante frigorífico de la una puno, 2017” afirma que si existe una 




cliente es favorable. En cuanto al resultado obtenido en la presente investigación reafirma 
que si existe una  relación positiva moderada entre la satisfacción y lealtad de la Generación 
X del servicio post pago de telefonía móvil Arequipa 2018, ambas investigaciones muestran 
similitud,  queda demostrado que son patrones de conducta que todo cliente  desea, 
superar sus expectativas con el servicio o producto que vaya adquirir de la empresa  Quiere 
decir que el autor Schiffman (2010), según las dimensiones usadas para medir la 
satisfacción son óptimas. 
Cruz (2016), en su trabajo de investigación titulada “Influencia de la calidad de servicio en 
la lealtad del consumidor de los restaurantes de la avenida Arancota - Sachaca, 2016”, que 
la calidad de servicio influye de manera positiva en la lealtad del consumidor de los 
restaurantes de la avenida Arancota, la presente investigación reafirma que la confiabilidad 
del cliente de la Generación X dependerá por criterio lógico del servicio brindado por las 
operadoras de telefonía móvil en la ciudad de Arequipa. Tienen similitud con la teoría de 
Schiffman (2010) en lealtad cognitiva que está dirigida a la confianza que tiene el cliente 
hacia la empresa. 
Chang (2017) en su tesis titulada “Nivel de satisfacción y lealtad del cliente y su impacto en 
la contratación de nuevos servicios en una empresa del sector de tecnología de información 
en Lima: 2017” confirma la relación positiva entre la satisfacción y la lealtad, que muestra 
bastante similitud  al medir la satisfacción que encuentra en las dimensiones más 
representativas a la  seguridad, confiabilidad y sensibilidad hacia el cliente es por eso que 
se observa  que la única diferencia es que el autor utiliza como campo de investigación  el 
sector de tecnología de información. En la presente investigación se reafirma la relación 
entre las dos variables y las dimensiones, la diferencia es que en esta investigación se 
valoran las cinco dimensiones que son la seguridad, sensibilidad, empatía, tangibilidad y 
confiabilidad como las más importantes en cuanto a brindar el servicio de línea post pago 





Schiffman (2010) menciona la percepción del cliente como proceso de compra, esto no es 
ajeno a nuestro tema de investigación que es el servicio post pago que ofrecen las 
empresas operadoras hacia la Generación X. En la tabla 10 podemos observar que la 
satisfacción está relacionada de manera positiva con la lealtad, según la correlación de Rho 
de Spearman, cuyo valor es de 0,217 lo cual muestra un significado de relación existente 
entre ambas variables, por lo que se rechaza la hipótesis nula, y aceptamos la hipótesis 
alternativa. 
Se determinó que la Generación X es leal a los operadores de línea post pago, entonces 
las empresas que ofrecen esta línea se recomienda mediante esta investigación que 
mantengan una relación estrecha y que sean constantes las actualizaciones de servicio, 















PRIMERA: Concluimos mencionando que existe una relación positiva moderada entre la 
satisfacción y la lealtad de la Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, 
Arequipa 2018, cuyo valor de correlación de Rho de Spearman, de 0,217, por lo que se 
rechaza la hipótesis nula, y aceptamos la hipótesis alternativa. El estudio demuestra que el 
55.06% se siente satisfecho con el servicio pospago que recibe por parte de los operadores 
móviles, por lo cual recomendarían a sus familiares y/o amigos dicho servicio, generando 
una lealtad hacia la empresa operadora. 
 
SEGUNDA: Existe relación positiva entre la percepción y la lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018, por lo que se acepta la hipótesis 
alternativa. En la Figura 9 podemos observar que el 39.22% y 38.44% responden a siempre 
y casi siempre la publicidad que perciben sobre el servicio post pago que ofrece su 
operador móvil se muestra entendible, por lo tanto, afirmamos que la percepción muestra 
una relación con la lealtad de la Generación X del servicio post pago de telefonía móvil 
 
TERCERA: Existe relación positiva entre las expectativas y la lealtad de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018, por lo que se acepta la hipótesis 
alternativa. Como se observa en la Figura 8 el 43.38% de los encuestados considera que 




23 el 34.81% y 44.66% afirman que siempre y casi siempre su operador móvil supera sus 
expectativas del servicio post pago lo cual genera la compra repetida de un servicio o 
producto a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de marketing que tengan el 
potencial de generar un cambio en la conducta. 
 
CUARTA: Existe una relación positiva entre la lealtad conductual y la satisfacción de la 
Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018, por lo que se acepta 
la hipótesis alternativa, el estudio afirma que el 48.83% responde que casi siempre se 
informa de las ventajas y desventajas del servicio post pago antes de contratarlo, por lo 
tanto el cliente al ser informado de las condiciones generales, no tendrá ningún 
inconveniente con el servicio, trayendo consigo confianza con la empresa operadora móvil. 
 
QUINTA: Existe una relación positiva entre la lealtad actitudinal y la satisfacción de la 
Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018, por lo que se acepta 
la hipótesis alternativa, en la Figura 25 se observa que el 42.86% de los encuestados 
afirman que al pasar por un módulo de su operador actual le gustaría renovar su servicio 
post pago, lo cual muestra una lealtad actitudinal frente a la marca del servicio percibido 






















PRIMERA: El resultado entre la relación positiva de la satisfacción y la lealtad de la 
Generación X, obliga a los operadores móviles mantener los programas de retención al 
cliente.  
 
SEGUNDA: Las empresas operadoras tienen una aceptación por el servicio que brindan a 
la Generación X, como recomendación, deben tener en cuenta la percepción del cliente en 
todos los ámbitos necesarios, seguido control y una evaluación constante. 
 
 
TERCERA: La Generación X considera que las empresas operadoras móviles cumplen con 
sus expectativas generando lealtad, como recomendación deben mantener a este sector 
de la población informado del servicio que ofrecen. 
 
CUARTA: Las empresas operadoras de telefonía móvil tienen buenas estrategias en el 
acto de del contrato del servicio post pago, obteniendo positivamente una relación entre la 
lealtad conductual y la satisfacción de la Generación X. 
 
 
QUINTA: Mantener la existente aceptación de los clientes tas hacia las empresas 
operadoras móviles entre la lealtad como actitudinal y la satisfacción de a Generación X, 
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Título: La satisfacción y la relación con la lealtad de la Generación X del servicio post pago de telefonía móvil, Arequipa 2018 
Pregunta general Objetivo general Hipótesis general 
Variables de 
investigación 
Dimensiones Indicadores Metodología 
PG: ¿Cuál es la relación entre la 
satisfacción y la lealtad de la 
Generación X del servicio post 
pago de telefonía móvil, Arequipa 
2018? 
OG: Analizar la relación entre la 
satisfacción y la lealtad de la 
Generación X del servicio post 
pago de telefonía móvil, Arequipa 
2018 
HG: Existe una relación positiva 
moderada entre la satisfacción y la 
lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía 




D1: Expectativas Fiabilidad Enfoque: Cuantitativo 
D2: Percepción 
Sensibilidad Tipo de investigación 
Preguntas específicas Objetivos específicos Hipótesis específicas 
PE1: ¿Cuál es la relación que 
existe entre las expectativas y la 
lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía 
móvil, Arequipa 2018? 
OE1: Determinar la relación que 
existe entre la percepción y la 
lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía 
móvil, Arequipa 2018 
He1: Existe una relación positiva 
moderada entre la percepción y la 
lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía móvil, 
Arequipa 2018 
Seguridad 
Intervención del investigador: No 
experimental 
Empatía Toma de datos: Retrospectivo 
PE2: ¿Qué relación existe entre la 
percepción y la lealtad de la 
Generación X del servicio post 
pago de telefonía móvil, Arequipa 
2018? 
OE2:  Detallar la relación que 
existe entre las expectativas y la 
lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía 
móvil, Arequipa 2018 
He2: Existe una relación positiva 
moderada entre las expectativas y la 
lealtad de la Generación X del 
servicio post pago de telefonía móvil, 
Arequipa 2018 
Tangibilidad 
Número de ocasiones: 
Transversal 
Nivel de investigación: 
Descriptivo - correlacional 
PE3: ¿Cuál es la relación entre la 
lealtad conductual y la satisfacción 
de la Generación X del servicio 
post pago de telefonía móvil, 
Arequipa 2018? 
OE3: Definir la relación entre la 
lealtad conductual y la 
satisfacción de la Generación X 
del servicio post pago de 
telefonía móvil, Arequipa 2018 
He3: Existe una relación positiva 
moderada entre la lealtad conductual 
y la satisfacción de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía 
móvil, Arequipa 2018. 
VD (Y):Lealtad 
D1:  Conductual Acto de compra Población: Infinita 
D2: Actitudinal 
Cognitiva Muestra: 384 personas 
PE4: ¿Cuál es la relación entre la 
lealtad actitudinal y la satisfacción 
de la Generación X del servicio 
post pago de telefonía móvil, 
Arequipa 2018? 
OE4: Identificar la relación que 
existe entre la lealtad actitudinal 
y la satisfacción de la 
Generación X del servicio post 
pago de telefonía móvil, Arequipa 
2018. 
He4: Existe una relación positiva 
moderada entre la lealtad actitudinal 
y la satisfacción de la Generación X 
del servicio post pago de telefonía 
móvil, Arequipa 2018. 
Afectiva Técnica: Encuesta 
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